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Resumen

La investigacion se desarroll6 con la finalidad de ampliar el conocimiento del
marketing cinematografico y con ello contribuir al incremento de la rentabilidad y
difusidén de la industria cinematografica peruana. El objetivo de esta investigacion
fue determinar la relacién entre las estrategias de marketing cinematogréfico y el
nivel de consumo del cine peruano en los jovenes de Piura, 2021. Asimismo, la
metodologia fue de disefio no experimental, con enfoque cuantitativo y de nivel
correlacional, se empleé la técnica de encuesta y como instrumento de recoleccion
de datos el cuestionario estructurado con escala de Likert, basado en las
dimensiones de marketing cinematografico y nivel de consumo; la muestra fue de
365 joévenes universitarios de la ciudad de Piura.

En los resultados de los objetivos especificos se muestra una correlacion moderada
y fuerte tomando en cuenta cinco dimensiones (cinco p) que forman parte de la
primera variable y en el resultado del objetivo general indicé una correlacion fuerte
entre ambas variables, concluyendo que existe una relacion significativa entre el
marketing cinematografico y el nivel de consumo de cine peruano en los jovenes
de Piura, 2021.

Recomendando que se planteen estrategias adecuadas en cada fase del proceso

de produccién de una pelicula peruana.

Palabras Claves: Marketing Cinematografico, cine, audiovisual, nivel de consumo.
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Abstract

The research was carried out with the aim of expanding the knowledge of film
marketing and thereby contributing to the increased profitability and dissemination
of the Peruvian film industry. The aim of this research was to determine the
relationship between film marketing strategies and Peruvian film consumption
among the young people of Piura, 2021. Similarly, the methodology was non-
experimental design, quantitatively and correlated, survey technigque was used, and
the Likert scale structured questionnaire, based on film marketing and consumption
dimensions, was used as a data collection tool; the sample was 365 young
university students.I'm from the city of Piura.
Results of specific targets show a moderate and strong correlation, taking into
account five dimensions (five p) that form part of the first variable, and in the overall
target result indicated a strong correlation between the two variables, concluding
that there is a significant relationship between film marketing.and the Peruvian film
consumption rate among the young people of Piura, 2021.
recommending that appropriate strategies be put forward at each stage of the

production process for a Peruvian film.

Keywords: Film marketing, cinema, audiovisual, consumption le
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INTRODUCCION

Hoy en dia la industria cinematografica ha generado muchos ingresos,
dado que, sus productos son globalmente comercializados. Esto se debe a
que las empresas aplican estrategias de marketing cinematogréfico para
diferenciarse de la competencia. (Garibaldi, 2020).

Pese a las situaciones y condiciones a lo que se somete el iniciar una
pelicula, antes de ello el proyecto tiene que estar bien estudiado, planteado
y estructurado con el fin de que este se pueda estrenar ante el publico.
(Cristobal, 2014)

El marketing cinematografico se emplea antes, durante y después del
rodaje de una pelicula, abarcando una gran cantidad de estereotipos y
temas que en la actualidad deberian ser hablados y tratados.

El marketing cinematogréafico se asocia con las cinco p del marketing mix
(producto, precio, plaza, promocién y persona). Este nos permite saber con
mayor exactitud cada punto del proceso de planeaciéon, dado que,
estudiariamos el producto y su contenido, el precio de adquisicion y como
este varia por pais, el lugar/plaza al que va a estar dirigido, los medios que
utilizan para promocionar y por ultimo a qué tipo de personas puede estar

dirigido y si esta es acta para todo el publico. (Cerem, 2015)

En los ultimos 10 afios bastantes aspectos han dado un giro completo, con
respecto al cambio de la proyeccion digital, las estrategias de produccion,
distribucién y exhibicion del contenido cinematografico, uno de los aspectos
gue también han cambiado son: el inicio de un cine que se enfoca en la
fascinacion visual como es la tecnologia 3D, apariciones de nuevos autores
y directores, debido a las nuevas tendencias e innovacion para el
lanzamiento y posicionamiento de una pelicula. (Moguillansky, 2016)

Las técnicas que se emplean en la publicidad para poder estar a la par del
entorno social han tomado como estrategia la neurociencia, ya que esta da

una perspectiva diferente al permitir que se explore el nuevo



comportamiento del consumidor actual. (Baraybar, Bafios, Barquero, Goya,
& Morena, 2017)

Juan Sanchez (2020) El uso del pinkwashing y el queerbaiting en una
produccién cinematografica promocionada por blockbuster, puesto que
ambas son una técnica para el apoyo a la comunidad LGBT+, dado que
pinkwashing es la inclusion de los derechos de la comunidad LGBT a una
produccién, mientras que el queerbaiting es un reclamo por no incluir un

personaje que representa dicha comunidad.

El respaldo del elenco que se suma a las producciones, se utiliza como una
estrategia publicitaria para el estreno de una pelicula en cines y plataformas
streaming. (Subbiah, 2020)

La adquisicién del contenido online se esta convirtiendo en una tendencia,
debido a que se estima que seguira creciendo en un corto o mediano plazo.
Unos de los dispositivos que han permitido este crecimiento son los
dispositivos moviles. (Sanchez C. C., 2016)

Una de las oportunidades que se han dado con el crecimiento del mercado
audiovisual son las apariciones de nuevos formatos como el crear distintas
alianzas en donde exista una colaboracion entre empresas productoras y
distribuidoras tanto nacionales como internacionales. (Garcia, 2014)

Ana Rosas (2012) descarta la idea de que el cine esta aislado de las otras
ramas del sector audiovisual, por lo contrario, se trata de una audiencia
multicultural que segun diferentes aspectos se inclinan por uno u otro.

En el Perd la industria del cine ha tenido un crecimiento considerable
teniendo en cuenta que son mas las peliculas peruanas que aparecen en
taquilla y que han tenido un alto nivel de consumo; como lo son: la trilogia

de Asu Mare, No me digas solterona, Los 11 machos y A los 40.

Piura es el tercer departamento mas poblado a nivel nacional, eso nos hace
enfocarnos si esta problematica tiene peso en los jovenes que residen en
este departamento, ya que la acogida en la industria cinematografica ha ido
creciendo en la ciudad con la implementacion de nuevas salas de cine en

diferentes puntos de esta.



A través de esta problematica se formuld el siguiente problema ¢Qué
relacion existe entre las estrategias de marketing cinematogréfico y el nivel
de consumo del cine peruano en los jévenes de Piura, 20217

La presente investigacion se justificd dado que los resultados le permitiran
a la industria cinematografica conocer el nivel de consumo de cine peruano
en jovenes de la ciudad de Piura y asi poder implementar las estrategias
adecuadas como, estrategias de contenido, segmentacion,
posicionamiento y fidelizacion, que mejoren aquellos aspectos que influyen
en la decision de consumo de los jovenes.

Permiti6 estudiar una variable poco conocida en el ambito empresarial
como lo es el marketing cinematogréafico debido a que nos permite un
intercambio entre dos partes para que se produzca un beneficio mutuo
donde la primera busca satisfacer las necesidades del cliente y la otra
obtener ganancias al mismo tiempo, lo cual incrementa significativamente
la rentabilidad y difusion del cine peruano.

El instrumento de evaluacion utilizado permitié identificar la relacion que
existe entre las estrategias de marketing cinematografico y el nivel de
consumo del cine peruano en los jévenes de Piura.

Se tuvo como objetivo de estudio determinar la relacion que existe entre las
estrategias de marketing cinematografico y el nivel de consumo del cine
peruano en los jévenes de Piura, 2021.

Como objetivos especificos: Determinar la relacion que existe entre
producto y nivel de consumo del cine peruano en los jévenes de Piura,
2021, Determinar la relacién que existe entre precio y nivel de consumo del
cine peruano en los jovenes de Piura, 2021. Determinar la relacion que
existe entre plaza y nivel de consumo del cine peruano en los jovenes de
Piura, 2021. Determinar la relacion que existe entre promocion y nivel de
consumo del cine peruano en los jovenes de Piura, 2021. Como ultimo
objetivo tenemos determinar la relacion que existe entre las personas y el
nivel de consumo del cine peruano en los jovenes de Piura, 2021.

Como hipotesis afirmativa, si existe una relacion directa entre las
estrategias de marketing cinematografico y el nivel de consumo del cine

peruano en los jovenes de Piura, 2021. Por otro lado tenemos como



hipotesis nula, no existe relacion entre las estrategias cinematograficos y el

nivel de consumo del cine peruano en los jovenes de Piura, 2021.

MARCO TEORICO

En el presente proyecto de investigacion, se buscoé estudios relacionados
al marketing cinematografico y el nivel de consumo, encontrando
antecedentes internacionales, nacionales y locales, que nos mostraron
similitud y evidencia practica, permitiendo asi una mayor relevancia del
proyecto. Entre los antecedentes internacionales encontramos los estudios
de Rugel Aguayo (2017) cuyo estudio tuvo como objetivo general
establecer el marketing estratégico incrementando la audiencia del
contenido cinematografico de la productora “Filmo Arte” en la ciudad de
Guayaquil. Dicha investigacion fue disefio descriptivo exploratorio. La
muestra estuvo conformada por 384 personas. Los datos se recolectaron a
través de encuestas y entrevistas. Segun los resultados, se concluye que
la poblacion ecuatoriana tiene una alta demanda en los cines, pero un gran
porcentaje de la poblaciéon tienen un descontento con las producciones
cinematograficas ecuatoriana, ya que no son de interés y son poco
atractivas. Por esa razon, el autor de la presente tesis se vio en la obligacion
de investigar las preferencias y gustos del usuario para que el mercado
cinematografico ecuatoriano pueda tener una mayor acogida.

Espinal Monsalve, Ramos Ramirez, Balbin Espinal & Echavarria Carvajal
(2018) cuyo proyecto de investigacion tuvo como objetivo definir el nivel de
consumo de los cines en Colombia y los determinantes que influyen, Los
resultados reflejaron que, a pesar de que esta practica encuadre en una
forma de consumir cultura de multitudes, el presupuesto cultural y la
demanda sigue siendo factores de mucho valor en las elecciones del
consumo de los clientes. el entorno demografico, geografico y econémico,
también son resultados importantes. El trabajo cooperd a la literatura
atribuida en el pais en la medida en que ayudd a que se tenga una

apreciacion extensa del comportamiento del consumidor de cine.



Aramburu (2019) cuyo articulo tiene como objetivo describir las practicas
de consumo de peliculas argentinas y analizar las percepciones del cine,
tiene como metodologia el estudio empirico, este articulo compone 876
encuestas y 43 entrevistas que se realizaron a asistentes de salas de cine
de Buenos Aires. La muestra fue coinciden tal. El instrumento de
investigacion que se utilizé fue una encuesta y cuestionario. Da como
resultado que los espectadores califican de manera positiva la produccion

nacional.

Entre los antecedentes nacionales encontramos los estudios de Ramirez
Troyes (2017) cuya investigacion tuvo como objetivo final comparar las
estrategias de marketing que utilizan las empresas de exhibicion de
peliculas cinematograficas, Tarapoto 2016. Su disefio es descriptivo
simple. La muestra de estudio estuvo conformada por 209 clientes. La
recoleccion de datos se dio mediante encuestas y cuestionarios. Los
resultados de este estudio sobresalen una paridad relevante en medio de
las diferentes tacticas de marketing cinematografico que gestionan las
diferentes entidades para el lanzamiento y exhibicién de sus peliculas. Se
concluyé que dichas estrategias casi siempre se implementan y son
percibidas por el usuario.

Castro Mongrut (2017) tuvo como objetivo determinar los mas importantes
cambios que ha sobrellevado durante los ultimos diez afios las presentes
estrategias de marketing, es de investigacion descriptiva, el tipo
metodoldgico es cualitativo, ya que se pretende congregar los datos para
posteriormente analizarlo y asi decretar conclusiones en referencia a un
fendmeno en desarrollo actual, se realizaron entrevistas con los directivos
de Tondero Producciones que dieron como conclusion que la
recomendacion boca a boca y la calidad en que se desarrolla la pelicula
son los factores que influyen en los consumidores en el estreno de una
pelicula.

Fernandez Winona (2018) tuvo como objetivo analizar el nivel de consumo
de contenido cinematografico del Perd en los alumnos de la facultad de
ciencias sociales de la Universidad Nacional del Antiplano La investigacion



es de metodologia cuantitativa, por lo que se recolect6 los datos a traves
de la técnica cuantitativa encuesta y como paso siguiente ejercer analisis
estadistico. El resultado de las encuestas ejercidas en los alumnos de la
facultad de ciencias sociales, nos dice que el 78,9% muestran un nivel de
consumo medio del cine del pais antes mencionado, lo que asemeja a la
mayoria del tamafio de muestra. La investigacion permitié llegar a la
presente deduccion; el tipo de nivel de consumo del cine del Peru en los
alumnos de la facultad de ciencias sociales de la Universidad Nacional

Puno 2018 es medio.

En el &mbito local encontramos el estudio de investigacion de Chumacero
Hidalgo (2019) cuya investigacion tiene como objetivo general estudiar los
distintos proyectos audiovisuales que se presentan en todo mundialmente
y detallar las técnicas a realizadas con respeto a las estrategias de
marketing, con el fin de obtener éxito nacional como internacionalmente.
Su disefo es exploratorio simple.

Concluyendo el estudio, se dio el resultado que los procedimientos al
promover una cinta cinematografica dependen primeramente del estado en
el que se encuentre realizando el proyecto a que mercado se dirige. En los
procedimientos para promover el contenido cinematografico, destacan el
trailer y el merchandising, sin dejar atras los anuncios en internet, en
diferentes paginas que circulan por este medio, pues su alcance se obtiene
por costes menores. Ademas, un factor importante al largo del
procedimiento son los actores o figuras publicas del Perd, pues este factor
la principal atraccion en la industria cinematogréafica peruana. Por Gltimo,
después del estreno de algun contenido cinematografico peruano existen
estrategias para promover la pelicula que se debe dar a cabo como una
fuente complementaria de ingresos, ayudando a expandir la fama de dicho
proyecto por si se decide una secuela.

Después de haber buscado y encontrado los antecedentes internacionales,
nacionales y locales, se llevé a cabo una exploracion de autores, con el fin

de reforzar y dar sustento de las definiciones de nuestras variables.



Dentro de la definicidon de marketing cinematografico, segun Joan Herbera
(2015) el marketing cinematografico es esencial como estrategia de
acompafiamiento para una produccién cinematografica, debido a que
dichas estrategias estan en todo el proceso filmico, desde la creacion de
ideas hasta la distribucion del contenido en diferentes canales,
involucrando al personal en cada una de las etapas. Todo ello afiadido con
las particularidades de la pelicula como su frecuencia, el crecimiento de la
competencia, el masivo numero de estrenos y que una pelicula no acaba

con los créditos.

Asimismo, Rafael Linares (2015) argumenta que el marketing
cinematografico se guia del marketing mix, ya que este es una agrupacion
de técnicas que operan las entidades para lograr una respuesta adecuada
en su mercado al que va dirigido. Se compone de cuatro grupos basicos,

conocidas como las cuatro p del marketing. Agregando una quinta “p” para

hacer referencia al equipo humano que conforma esta organizacion.

Dentro de las cinco p del marketing cinematografico encontramos las
definiciones dadas por distintos autores en producto, precio, plaza,
promocion y persona. En la definicibn de producto la pelicula
cinematografica se caracterizada por ser de caracter unico, reproducible,
de inversion econdmica, resultado impredecible y que caracter

internacional.

En este punto identifican dos elementos decisivos en el concepto de
producto, Por un lado, esta el género de la pelicula y la importancia del
guion, por el otro la restriccion de edades utilizado como estrategia de

segmentacion.

Segun Gonzales (2020) dentro del producto encontramos el nucleo y la
calidad, el primero abarca aquellas caracteristicas fisicas, quimicas y
técnicas del producto, lo que lo hace capaz de disponer diferentes
funciones y usos y el segundo es donde se valora los componentes del
nucleo, tomando en cuenta criterios que ayuden a que este no se pueda

comparar con la competencia.



En la segunda p que es precio, existen autores que plantean la definicion
de esta p como Rafael Linares (2015) estudiamos desde la perspectiva del
precio ante la proyeccion de una pelicula cinematografica hasta el valor
monetario final del proyecto cinematografico. En esta situacion,
estandarizar los precios hace que sea una técnica decisiva para el proceso
del contenido filmico. Debido a que, el aumento de la competencia ha
provocado que las ofertas estén destinadas a personas en general, con el

fin de retornar la inversion.

Ellsworth (2019) indica que el precio se segmenta por dos partes el precio
lista y el precio neto, siendo el precio lista el mas alto que un cliente puede
pagar por el producto, antes de que se le apliquen los descuentos, también
es conocido como el precio sugerido por el fabricante, este cubre todos los
costos de produccion y operaciones del producto, mientras el precio neto
es el precio final o real que se paga por un producto ya sea tangible o
intangible después de haberle afiadido los descuentos o promociones.

Siguiendo con la tercera p, damos sustento que segun las definiciones de
Rafael Linares (2015) hace referencia a la distribucion y exhibicion del
contenido cinematogréfico, ya que este puede dirigirse a distintos canales
de distribucion como las salas de cine, contenido televisivo o plataformas

streaming.

Es el punto mas importante en el marketing cinematografico, dado que, nos
brinda la oportunidad de conocer una pelicula a través de un analisis o
estudio previo y como a través de ella podemos atraer al publico a las salas
de cine.

Giner (2019) los canales de distribucién son conjunto de medios por el que
los bienes o servicios llegan al cliente final, tiene todo un conjunto de
organizaciones que de manera independiente realizan funciones para unir

productores con consumidores.

Salazar (2016) la cobertura de mercado es el porcentaje de la amplitud de

la empresa, esta puede llegar a ser selectiva, exclusiva e intensiva ya que



su eleccion estda ligada a los elementos de los productos y en

comportamiento del consumidor.

En cuanto a la cuarta p “promocion”, encontramos las distintas definiciones
segun los siguientes autores como Rafael Linares (2015) es el punto mas
importante en el marketing cinematografico, dado que, nos brinda la
oportunidad de conocer una pelicula a través de un andlisis o estudio previo

y cOmo a través de ella podemos atraer al publico a las salas de cine.

Nager (2020) el marketing online comprende toda accién y estrategias de
promocion que se ejecutan por medio de internet, este ha cambiado al

pasar de los afios ya sea en las técnicas y herramientas utilizadas.

Gonzales (2016) el marketing offline es mas tradicional, este suele ser muy
costoso al momento de ejecutar las estrategias de promocién ya que se
difunde por medios como la television, folletos, tarjetas de presentacion,

radios, revistas, etc.

Por ultimo, tenemos que la quinta p “persona”, se plantea por las teorias de
Rafael Linares (2015) podemos hacer relacibn con el package de la
pelicula, es decir, son las personas que conforman el conjunto técnico y
artistico de la pelicula. Son muchas los estudios que tratan de la influencia
de los actores y las estrellas al momento de decidir visionar una pelicula.

Godas (2007) el personal de ventas esta constituido por profesionales que
conocen las cualidades de los productos tangibles e intangibles que vende
la empresa en la que trabaja, también estd capacitado para informar al

comprador y ser capaz de cerrar las ventas.

Sordo (2020) el equipo de marketing son aquellas personas que estudian
el mercado desarrollando actividades para aumentar la rentabilidad de la
comparfiia, estas pueden ser: obtener clientes potenciales, la fidelizacién,
el estudio de la marca como analizar el mercado al que va dirigido la

empresa, definiendo asi las estrategias de marketing.

Continuando con la definicion de la variable nivel de consumo encontramos

gue segun Javier Montes de Oca (2015) el consumo es el acto de


https://economipedia.com/author/j-montes

beneficiarse de un producto tangible o intangible, para asistir a las
necesidades del humano ya sean primordiales o secundarias. Se estima

gue el consumo es la fase final del proceso productivo.

Segun la Real Academia Espafiola (2020) consumir es el acto de consumir
bienes o servicios, también recalca que se relaciona con la sociedad que
se centra a comprar bienes no estrictamente necesarios, en otras palabras,
tendencia desmedida de comprar, gastar o consumir bienes, no siempre de

primera necesidad.

Ulloa (2012) el cine es importante porque se considera una gran fuente de
informacion, ya que facilita un estudio profundo de la sociedad como
conocer culturas de diferentes lugares, informarnos sobre acontecimientos
pasados, presentes y futuros, comprender valores, ideas, pensamientos,
actitudes de diferentes tipos de personas.

Weistreicher (2020) existen tres niveles de consumo los cuales son:
Consumo por experiencia: este tipo de consumo se influencia por la
atraccién que tiene un comprador al momento en que un producto sale al
mercado. Consumo habitual: este tipo de consumo es el que se da en la
vida cotidiana de una persona y el consumo ocasional: este consumo se da

de manera alterna es decir no recurrente.

Existen tres fases para el estreno de una pelicula, en la fase de preestreno
se encuentra la definicidbn que segun Sanchez (2014) es una herramienta
gue consiste en la planeacion de una pelicula antes del estreno que lanzara
posteriormente en las salas de cine. Se distinguen por tres tipos diferentes
de preestreno: El preestreno en sentido estricto, la premier y los pases de

prensa.

La primera herramienta trata de proyectar la pelicula gratuita y exclusiva
para el publico, que ha obtenido entradas por los diferentes medios donde
se publico el estreno. La premier consiste en proyectar la pelicula la noche
anterior a su estreno, mayormente a este estreno solo van el equipo

técnico, los actores y el personal que trabajo en dicha pelicula.

10



La premier es la que mas publicidad trae al estreno ya que las
cinematograficas invitan a un grupo selecto de periodistas para que estos

puedan esparcir su estreno y la alfombre roja de sus actores.

Por ultimo, el pase de prensa se refiere a los encargados de los principales
canales de comunicacién los cuales asisten al evento para obtener una
mayor presencia en el estreno. En este caso, se espera que la critica sea
buena o malo se pueda dar después de que la pelicula sea comercializada,
ya que establecen acuerdos de confidencialidad por parte de la productora,
la prensa puede subir su critica después de su estreno oficial a nivel

mundial o nacional.

Ruiz (2008) un trailer es un instrumento de marketing para posicionar un

determinado contenido cinematografico en el mercado.

Los tréileres que representan la industria del cine son aquellos que dan a
conocer el adelanto de un producto cinematografico seguido de las
diferentes aspectos y caracteristicas que muestra el contenido, teniendo en
cuanta su publico objetivo al que va dirigido.

Garcia Uceda (2011) el Spot Televisivo es una herramienta convencional
para expandir el mensaje en un corto tiempo a diferentes cadenas
televisivas sea para un producto o una pelicula, para emitir el mensaje
destinado a su publico objetivo para promover un producto, el spot
publicitario son pequefios fragmentos que pasan en television en un lapso

de treinta segundos.

Parratt (2008) los anuncios de prensa tienen la obligacion de distribuir la
informacion de la pelicula segun el acuerdo que tengan con la empresa
mostrando su punto de vista u opinion de las personas que trabajan en el
dicho sector, evitando transmitir especulaciones falsas acerca del
contenido. Los anuncios de prensa se distribuyen dependiendo de su
publico objetivo, debido a que es una técnica utilizada solo con
determinados productos culturales como lo son: las obras musicales, las

artes plasticas, los conciertos, opera o el cine.
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En la fase de estreno, se planted y sustentd las siguientes teorias por
Palomar (2008) es el primer lanzamiento de una pelicula ante el publico, en
el caso del cine, se distribuye en las diferentes pantallas cinematograficas,
se puede anunciar y promocionar las peliculas préximas a estrenarse, ya
gue es el lugar para conseguir los mejores resultados; debido a que el
espectador demanda toda su atencién a las pantallas, encontrandose

dispuesto a recibir voluntariamente informacion.

Jurado & Pefia (2018) la alfombra roja o llamada también red carpet es
utilizado para recibir y encontrarse con diferentes medios en la premier de
una pelicula, por lo general, es un medio bien acreditado, ya que suele
recibir a los actores que han participado de dicha pelicula entre otras
estrellas en el entorno, galardonandose como ser uno de los
acontecimientos mas lujosos en la industria cinematografica, dando pase a
gue la prensa pueda nombrarlos y entrevistar a los actores con respecto a

la pelicula.

Augros (2000) la entrevista es un medio de comunicaciéon usado para
promocionar y dar informacion sobre el contenido cinematogréfico que se
va a estrenar, este contenido puede ser acerca de la pelicula, sus
protagonistas y las fechas donde se van a estrenar, con la finalidad de
incrementar las ventas siendo un gran beneficio para las productoras,
generando interés sobre el contenido, esto puede incluir reportajes,
escenas post créditos y entrevistas con los actores, ya que detalla acerca

de la cinta directa o indirectamente.

Durie (2000) el merchandising es un procedimiento utilizado en el
marketing, si bien se puede abordar en otras entidades, en la industria
cinematografica tiene la finalidad de promocionar el nombre de la pelicula,
ayudando a propagar el conocimiento de la préxima cinta de cine que se
quiere estrenar, de una forma original, directa y no agresiva. Este se
representa en las vestimentas con tematicas de peliculas, hasta cosas

fisicas como los lapiceros, lapices, peluches, posters, tazas, etc.
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Se tiene en cuenta el tipo de merchandising que se da a conocer en la
pelicula, es mas una forma de promocién, es una forma de negocio para
los creadores, debido a que este no solo puede dar a conocer, sino puede
comercializar distintos objetos, generando una fuente de ingresos

importante para los creadores.

En la fase de post estreno, se muestran las definiciones de Otaolaurruchi
(2005) después del estreno de una pelicula se debe tener en cuenta el
retorno de inversion, en cuantos cine fue proyectada la pelicula, en cuantos
paises, en cuantos lenguajes de doblaron y en cuantos doblajes hay
subtitulos, el elenco no asegura el éxito de una pelicula, es por eso que
después del filme se hace un estudio especializado por el equipo de
marketing a qué tipo de publico objetivo van a ir dirigidos, esto definira el

éxito o fracaso de la pelicula.

Noguera (2008) la aceptacion del publico ante una pelicula en estreno es
un boceto que indica si va a ser un éxito o un fracaso, debido a que existen
multiples factores que se debe tener en cuenta para un determinado
contexto en la aceptacion y posteriormente una recomendacion, tales como
un buen lanzamiento promocional, la moda, los gustos o aspiraciones del
usuario, ya que el éxito de una pelicula significa la construccion de
marketing que lleva al equipo de produccién como a los creadores detras
de ella, obteniendo un mayor nimero de ingresos y posiblemente entrando
a la lista de diferentes premios como también llegar a ser una pelicula

iconica para la década.

Dietmar & Co. (2012) los sistemas de recomendacion dan acceso a
informacién mediante una técnica de filtrado obteniendo un resultado
personalizado de los usuarios con respecto a la opinion que tiene conforme
a una pelicula, sea que la hayan visto o la hayan oido en algun medio de
comunicacion, respetando los comentarios de forma andnima. Los
sistemas de recomendacion permiten saber las preferencias que tiene el
usuario con respecto a la cinta cinematografica y si esta fue un éxito o un

fracaso, teniendo en cuenta que esto no solo se ve en las ganancias sino
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3.1.

también en un estudio detallado de las opiniones y recomendaciones de los

espectadores.

Delgado (2005) en un mercado tan saturado como lo es la industria
cinematografica, Las ventas al finalizar las fechas de estreno son un
instrumento fundamental, dado que muchas peliculas se estrenan a la
semana y el espectador dispone informacion suficiente de una cinta para
lograr su decision de compra, esto se ve reflejado al finalizar el estreno
obteniendo un ROI y un incremento de las ventas en la produccion. Algunas
de las peliculas mas exitosas se han visto en conduccion para obtener una
segunda parte satisfaciendo el deseo del usuario e incremento la

popularidad de las cintas.

METODOLOGIA

Tipo y disefio de investigacion

En el proyecto de investigacion se utilizé la investigaciéon aplicada, ya que
puede ser llamada investigacion empirica o practica, debido a que busca
aplicar la informacién adquirida, con la finalidad de que esta informacion se
pueda poner en marcha en la investigacion y resulte estricta, regulada y
metddica (Murillo, 2008).

La investigacion aplicada se da cuando la investigacion se basa en obtener
un actual conocimiento que brinde soluciones a un problema. (Sampieri,
2014)

El siguiente proyecto de investigacion es de tipo aplicada, dado que el
objetivo de estudio se basé en la informacion proporcionada de las diferentes
teorias recopiladas, con el fin de poder confrontar la teoria con la realidad

problematica a investigar.

El presente proyecto de investigacion fue de disefio no experimental -
correlacional, cuyo propdsito funcional y especifico fue determinar la relacion
entre Las estrategias de Marketing Cinematografico y el Nivel de consumo

del Cine Peruano en los Jovenes de Piura.
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3.2.

3.3.

La investigacion correlacional tiene como objetivo entender las variables y la

relacion que guardan entre ellas. (Moreno Galindo, 2018)

Segun Raffino (2020), a una investigacion se le denomina de disefio no
experimental, cuando en esta no se escudrifia las variables que se eligieron,
mas bien se analizan los fenbmenos que son de nuestro interés para

posteriormente detallarlos.

Considerando las apreciaciones de precisamos la presente investigacion por
su enfoque cuantitativo, ya que adquiriremos datos utilizando magnitudes
numeéricas y estadisticas. (Raffino, 2020)

Variables y operacionalizacion

En la primera variable, Joan Herbera (2015) el marketing cinematografico es
esencial como estrategia de acompafiamiento para una produccion
cinematografica, debido a que dichas estrategias estan en todo el proceso
filmico, desde la creacion de ideas hasta la distribucion del contenido en

diferentes canales, involucrando al personal en cada una de las etapas.

En la segunda variable, Javier Montes de Oca (2015) el consumo es el acto
de beneficiarse de un producto tangible o intangible, para asistir a las
necesidades del humano ya sean primordiales o secundarias. Se estima que

el consumo es la fase final del proceso productivo.

La primera variable fue medida por cinco dimensiones que son: producto,
precio, plaza, promocién y persona. Mientras que, la segunda variable fue

medida por tres dimensiones que son: pre estreno, estreno y post estreno.

La escala de medicion del presente proyecto de investigacion fue ordinal,
midiendo por escala de Likert (nunca, casi nunca, a veces, casi siempre,

siempre). Con un puntaje del 1 al 5, Siendo un total de 43 items.

Poblacién, muestra y muestreo
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De acuerdo con Tamayo (2012) la poblacion es la suma de un conjunto de
fendmenos de estudios, considerando el total de individuos que forman parte
de dicho fendmeno por lo que se debe cuantificar para un estudio definido
agregando un conjunto N de grupos que entre ellos guardan alguna

caracteristica.

Se denomina poblacién a la agrupacion del total de observaciones que
caracterizan al objeto. La poblacion estuvo determinada por 7,182 jovenes
universitarios de la facultad de ciencias empresariales de universidades

privadas licenciadas por la SUNEDU en la ciudad de Piura.

El fragmento de la poblacion tuvo como denominacién a la muestra y los
meétodos que faciliten su determinacion se llamo6 muestreo. La muestra fue

definida por la técnica de muestreo probabilistico aleatorio estratificado.

Se tuvo en cuenta que la poblacion estudiada es finita, y los resultados del

tamafno de muestra se definieron mediante la férmula indicada.

Se dividi6 a la poblacion en tres Universidades Privadas de Piura licenciadas
por la SUNEDU, estas se segmentaron por universidad y a las carreras que
pertenecen en la Facultad de Ciencias Empresariales u Econémicas, el cual

se detalla (Anexo 4).

En cuanto a la poblacibn que componen el proyecto se considerd lo

siguiente:
Criterio de inclusion:

® Jdvenes que estudian en universidades privadas de Piura licenciadas
por la SUNEDU. (Hombre y Mujeres)

® Estudiantes de la facultad de Ciencias Empresariales y Econdémicas.
® Estudiantes entre las edades de 16 a 26 afios.

® Estudiantes de la universidad César Vallejo, Universidad de Piuray la

Universidad Privada Antenor Orrego.

Criterios de exclusion:
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® Universitarios que han dejado de estudiar.
® Jdvenes que no estudien en universidades licenciadas.
® Estudiantes de posgrado.

® Universitarios que no formen parte de la facultad de ciencias

Empresariales y econémicas.

Con base en Tamayo (2012) la muestra es el total de acciones que se
utilizan para estudiar la disposicion de definidos caracteres de un de una
poblacion o colectivo, iniciando desde la observacion de un sector de la
poblacion seleccionada.

Se uso el muestreo aleatorio estratificado para dimensiones con un margen

de error del 5% y un nivel de confianza de 95%.

Donde se obtuvo un tamafio de muestra de 365 jovenes que estudian en
universidades privada de la ciudad de Piura licenciadas por la SUNEDU.
(Anexo 5)

De la poblacion total, se seleccioné proporcionalmente a 365 jovenes
universitarios de la facultad de ciencias empresariales que estudian en

universidades privadas licenciadas por la SUNEDU en la ciudad de Piura.

El muestreo es la recopilacion de componente que procesan lo datos que

son buscados por el indagador. (Malhotra N. K., 2004 )

El tipo de muestreo que se empleara es el estratificado, que segun el autor
Hernandez (2019) el muestreo aleatorio estratificado es un proceso que
consta en dividir a la poblacién en subconjuntos pequefios que guarden
caracteristicas heterogéneas y similares entre ellos, escogiendo una parte
de la poblacion que sea conveniente para la investigacion y esta pueda ser
utilizada por los puntos como: la profesion, lugar donde viven, estado civil,

SeXxo.

El muestreo de nuestra investigacion fue probabilistico aleatorio
estratificado, debido a que se dividio nuestra muestra en dos partes, siendo

la primera etapa agrupar por universidades privadas licenciadas por la
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3.4.

SUNEDU, en el cual se aplico la formula del muestreo estratificado por
universidad, el cual estuvo simplificado por 3 estratos, se detall6 en el anexo
6.

La segunda etapa se agrup0 a los estudiantes universitarios por escuela o
carrera, con la finalidad de que la muestra sea una parte de la poblacion que
se diferencie con alguna variable del mismo interés en los jovenes
universitarios de la facultad de ciencias empresariales que estudian en
universidades privadas licenciadas por la SUNEDU en la ciudad de Piura.
Para esto se aplicé la férmula del muestreo estratificado, teniendo en cuenta

6 estratos, que se detall6 en el anexo 7.

Técnica e instrumentos de recoleccién de datos

Segun Roldan & Fachelli (2015) nos dice que la encuesta es un método para
recolectar datos que se utiliza mayormente en la investigacion cuantitativa,
esta técnica es uno de los métodos de investigacion que mas se ha

propagado para la aplicacién de investigaciones cientificas.

Asimismo, la encuesta recoge informacion cuantitativa de una poblacioén,
debido a que implica el conocer y analizar mejor los fundamentos de una
investigacion. Para realizar esta técnica es necesario que el investigador
elabore un formulario de preguntas que se aplicara para la muestra de una

poblacién.

En la investigacion se utilizo la técnica de la encuesta, por la estancia del
estudio y el tiempo de ejecucion, asimismo, por su eficacia en reunir
informacion de fuentes primarias, dado a ello se utiliz6 como instrumento el
cuestionario para las dos variables, Marketing Cinematografico y Nivel de

Consumo.

Como plantea Hernandez (2012) el indagador tiene como deber crear un
instrumento con el que se pueda medir y conceptualizar las variables
planteadas en el problema de la investigacion. El instrumento a utilizar es el

cuestionario en donde las variables se operacionalizan como preguntas.
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Este instrumento se puede emplear de distintas formas, ya sea en persona,

por celular o por cuestionarios digitales.

Se destin6 un cuestionario para los jovenes escogidos, tomando en cuenta
la variable numero 1 (marketing cinematografico) que compete a la técnica

"Cuestionario de marketing cinematografico"

Es un cuestionario precipitado para entender las estrategias que implementa
el marketing cinematografico en el cine peruano y si los jovenes de la ciudad
de Piura consumen del contenido peruano en base a 5 dimensiones. La
técnica que se empled estimo6 23 items, en el que Unicamente se utilizé la

Escala de Likert. Donde (5) fue siempre y (1) fue nunca.

Se aplic6 esta herramienta a los jévenes escogidos teniendo en cuenta la
variable nivel de consumo que corresponde a la técnica "Cuestionario de

nivel de consumo"

Este mecanismo estuvo determinado a conocer el nivel de consumo en cine
peruano de los jévenes se tomo en cuenta a las 3 dimensiones establecidas.
El cuestionario se considerd 20 items, en el que Unicamente se utilizo la

Escala de Likert.

En base a Malhotra (2016) la validez de un instrumento se puede definir
como la categoria en que las diferencias en el tanteo obtenido se pueden
mostrar con diferencias entre las dimensiones estudiadas midiendo si se

pueda encontrar errores sistematicos o aleatorios.

Respecto a la validez y congruencia en la relacion del instrumento, este se
llevé al denominado juicio de especialistas de la carrera de Marketing y
Direccién de Empresas, para esto se solicito la contribucion de 3 magisteres,
expertos en reconocer el rubro de las variables e investigacion estudiada.
Los cuales revisaron y validaron a cuestién de cada experto, con la finalidad

de saber la credibilidad del instrumento. (Anexo 9y 10)

El resultado del promedio de la puntuacion dada por los expertos del
instrumento es de 77.25 lo cual nos indica que esta en la categoria de 61-80

gue significa muy buena. (Anexo 9)
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3.5.

De acuerdo con Malhotra (2008) la prueba piloto se va en poner a una prueba
un cuestionario tomando en cuenta una muestra reducida de encuestados,
con el fin de hallar y descartar problemas. Una prueba piloto puede hacer
que el cuestionario sea aun mejor de lo que se consideraba que ya era. Una
de las principales reglas es que un cuestionario no debe usarse sin su

respectiva prueba piloto.

Malhotra (2008) el coeficiente de alfa de Cronbach, es el promedio de los
coeficientes que se da de las distintas formar de fraccionar las reacciones de
las dimensiones. El resultado puede variar entre 0 y 1, este nos puede indicar
si la fiabilidad es o no es satisfactoria en la consistencia interna. El
coeficiente de alfa de Cronbach nos ayuda a medir la fiabilidad de las escalas

de medida.

Para poder conseguir la confiabilidad del instrumento este se aplico
mediante un cuestionario de prueba a 30 jovenes que conformaron parte de
la poblacion a estudiar, con el fin de que el nivel del Alfa de Cronbach pueda
medir la confiabilidad de las preguntas formuladas, donde nuestros items

fueron medidos por la escala de Likert.

Al ejecutar nuestra prueba piloto nos arrojo una confiabilidad de 0,958 lo cual

nos indica que el instrumento es confiable. (Anexo 11)

Procedimientos

Como primer punto se investigo trabajos sobre las estrategias de marketing
y el nivel de consumo del cine peruano con el fin de establecer los
antecedentes, luego se definié el marco tedrico, lo cual nos facilité realizar la
matriz de operacionalizacion de las variables. Posterior a ello, se disefi6 el
instrumento para llevar a cabo las encuestas. Asimismo, se definio la
poblacién y la muestra para tener en claro la cantidad de personas que se
encuestaron, luego en el programa Excel se realiz6 una base de datos para
asi poder procesar en programas de recoleccion de datos. En este programa
se pudo trabajar de manera facil y sencilla ya que pondremos los datos
obtenidos del cuestionario para asi seleccionar las opciones adecuadas para

el respectivo analisis. (Roberto Hernandez Sampieri, 2014) Como punto
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3.6.

final, se tratara la cantidad de informacién obtenida por medio de la técnica

de la encuesta para asi realizarle su correspondiente apreciacion estadistica.

El procedimiento de los datos recolectados fue empleado por medio de la
técnica tablas de procesamiento de datos con la finalidad de tabular y

encauzar los resultados de las encuestas a la poblacion del muestreo.

Método de analisis de datos

El presente proyecto de investigacion empled, distintos métodos de analisis

estadisticos como el programa Excel e IBM SPSS Stadistic 23.

Se considerd usar el analisis descriptivo, para reducir la informacién
proporcionada de la investigacion de manera clara y efectiva, mostrandose

a través de tablas, cuadros y graficos.

Asimismo, Baumgartner, Hensley, Zhu & Hodges (2020) nos dicen que el
nivel descriptivo, pretende escoger informacion de un grupo seleccionado
para una investigacion, especificando con exactitud el sistema descriptivo,
esta técnica tiene como finalidad reunir encuestas de diferentes factores con

el objetivo de poder entregar un resultado exacto.

Finalmente se realiz6 la estadistica inferencial, ya que son los
procedimientos o métodos que ayudan a inducir a partir de los resultados
dados por la muestra, como cual es el comportamiento de la poblacién
estimada, la relacién que guardan las variables, todo ello tomando en cuenta

un margen de error en cuanto a la probabilidad (Pradip Kumar Sahu, 2015)

Martinez (2009) Sefala que, para interpretar la correlacién de Spearman, se
debe tener en cuenta el tema a investigar y los objetivos de la investigacion,
el cual define el fendbmeno que estudia y si este puede tener mayor
relevancia entre dos variables de estudio concluyendo con un numero

matematico exacto.

Rango Relacién

0 —0,25: Escasa o nula
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0,26-0,50: Débil
0,51- 0,75: Entre moderada y fuerte
0,76- 1,00: Entre fuerte y perfecta

Aspectos éticos

De acuerdo con Sterba (2019) la ética es la ciencia que estudia la moral y la
manera correcta o incorrecta en que actia cada ser humano, esta se divide
en tres ramas que son: la meta ética que estudia el origen y naturales de las
definiciones de la misma, la segunda es la ética normativa es donde
encontramos las normas que hacen que el ser humano tenga una mejor

conducta y por ultimo tenemos la ética aplicada que indaga una polémica.

En el presente proyecto de investigacion se tuvo en cuenta los siguientes
aspectos éticos, esta informacién se detall6 en el primer dia de clases con la
finalidad de realizar nuestro proyecto de investigacion de manera correcta

tomando en cuenta la ética profesional.

Beneficencia: Se respetd las elecciones tomadas por los participantes,

evitando causar dafios e incomodidades y asi poder proteger su bienestar.

Autonomia: Cada participante tuvo la libertad de elegir sus propias
respuestas, respetando cada una de ellas sin necesidad de influenciar y

forzar en sus respuestas.

Justicia: El proyecto dado sumé un bien comun a la sociedad, haciendo que
sus participantes tengan igualdad al aplicar e interpretar la investigacion

sobre ellos.

El respeto: Se respetd los derechos del autor al momento de redactar los
antecedentes y el marco tedrico el cual se citd con las normas APA Séptima
Edicién. Se aplicé instrumentos con el fin de adquirir los resultados que se
necesitan para evitar las manipulaciones al momento de analizar e

interpretar los resultados.

La Honestidad: Se aplicd reiterando que los resultados son confiables,

oponiéndonos a cualquier acto de plagio en el proyecto de investigacion.

22



Confidencialidad: La informacion que se obtuvo se guardo y solo se difundio

los resultados generales, las encuestas seran anénimas.
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RESULTADOS

Relacion que existe entre producto y el nivel de consumo del cine peruano

en los jovenes de Piura, 2021.

Tabla 1 Percepcion del marketing cinematogréafico con el producto

Aspectos Nunca Casi A veces _Ca5| Siempre Total
Nunca Siempre

N % N° % N° % N° % N° % N° %

Nucleo

I Preferencias_por 51 14% 83 23% 74 20% 78 21% 79 22% 365 100%

peliculas épicas-clasicas.

2.Preferencias por
peliculas modemnas 18 5% 50 14% 56 15% 103 28% 138 38% 365 100%

3.Preferencias a peliculas 20

de color 5% 47 13% 59 16% 75 21% 164 45% 365 100%

4.Preferencia por
peliculas en blanco y 48 13% 108 30% 74 20% 78 21% 57 16% 365 100%
negro

Calidad
5.Preferencias por 33 9% 42 12% 58 16% 64 18% 168 46% 365 100%
peliculas con efectos
especiales
6.Preferencias por

peliculas con calidad en 23 6% 40 11% 46 13% 73 20% 183 50% 365 100%
su contenido

7.Preferencias por
peliculas con una alta 23 6% 48 13% 43 12% 79 22% 172 47% 365 100%
trayectoria de su elenco

Fuente: Encuesta aplicada a los jovenes estudiantes de las universidades privadas licenciadas por la
SUNEDU en la ciudad de Piura, 2021.

Segun los resultados obtenidos de la Tabla 1, de la dimensién producto, el
23% de los encuestados (365 jovenes estudiantes) casi nunca prefieren ver
una pelicula peruana de temporalidad épica — clasica, el 38% prefieren
siempre ver peliculas peruanas de temporalidad moderna, el 45% optan por
siempre ver peliculas peruanas a color, el 30% casi nunca prefieren ver
peliculas peruanas en blanco y negro, el 46% eligen siempre ver peliculas
peruanas por sus efectos especiales, el 50% prefiere siempre ver peliculas
peruanas por la calidad de su visualizacion y el 47% prefieren siempre ver
una pelicula peruana por la trayectoria de sus actores. Esto significa que la
mayor parte de los jovenes prefieren ver una pelicula peruana por la calidad
de su contenido, por la sus efectos especiales y la trayectoria de sus actores,
mostrando desde el punto de vista de los jovenes, estos prefieren ver

contenido peruano desde la calidad de sus peliculas.
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4.2.

Tabla 2 Correlacién entre el producto y el nivel de consumo

Nivel de Consumo

Producto Coeficiente de correlacién Rho de Spearman 0.773™
Sig. (bilateral) 0.000
N 365

Fuente: Encuesta aplicada a los jévenes estudiantes de las universidades privadas licenciadas por la
SUNEDU en la ciudad de Piura, 2021.

En la tabla 2 se muestra un Rho Spearman de 0.773, con una significancia
de 0.000 < 0.05, por lo que existe una correlacion fuerte y perfecta entre el
producto y el nivel de consumo del cine peruano en los jovenes de la ciudad
de Piura, 2021.

Hipotesis Especifica 1:

Ho: No existe una relacion directa entre el producto y el nivel de consumo

del cine peruano en los jovenes de la ciudad de Piura, 2021.

H1: Existe una relacion directa entre el producto y el nivel de consumo del

cine peruano en los jovenes de la ciudad de Piura, 2021.

La tabla 2, muestra que el nivel de significancia obtenido es 0.000 < 0.05,

por lo que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis especifica.

Relacion que existe entre precio y nivel de consumo del cine peruano en los

jovenes de Piura, 2021.

Tabla 3 Percepcion del marketing cinematografico con el precio

Casi Casi
Aspectos Nunca Nunca Aveces  Siempre Siempre Total

N° % N° % N° % N° % N° % N° %

Precio Lista

8.Pagan un precioalto 41 11% 60 16% 63 17% 87 24% 114 31% 365 100%
por ver la pelicula
peruana en 3D

9.Pagan un precio alto
por ver la pelicula
peruana antes de
estrenarse

31 8% 58 16% 64 18% 77 21% 135 37% 365 100%

Precio Neto 27 7% 45 12% 56 15% 76 21% 161 44% 365 100%
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10.Preferencia al ir a
cines en dias de
descuento

11.Asisten al cine en el 29

1 8% 48 13% 44 12% 76 21% 168 46% 365 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los jovenes estudiantes de las universidades privadas licenciadas por la
SUNEDU en la ciudad de Piura, 2021.

Segun los resultados obtenidos de la tabla 3, de la dimension precio, el 31%
de los encuestados (365 jovenes estudiantes) siempre pagan un precio alto
por ver una pelicula peruana en 3D, el 37% siempre pagan un precio alto por
ver una pelicula peruana antes de su estreno, el 44% siempre prefiere ir al
cine en los dias de descuento y el 46% siempre prefiere ir al cine cuando hay
promocion en 2x1. Todo esto quiere decir que la mayoria de los jévenes
asisten al cine cuando hay dias de descuento y promociones, lo que significa

gue el precio neto tiene un nivel alto de consumo.
Tabla 4 Correlacién entre el precio y el nivel de consumo

Nivel de Consumo

Precio

Coeficiente de correlacion Rho de Spearman 0.759"
Sig. (bilateral) 0.000
N 365

Fuente: Encuesta aplicada a los jovenes estudiantes de las universidades privadas licenciadas por la
SUNEDU en la ciudad de Piura, 2021.

En la tabla 4 se observa un Rho Spearman de 0.759, con una significancia
de 0.000 < 0.05, por lo que existe una correlacién moderada y fuerte entre el
precio y el nivel de consumo del cine peruano en los jévenes de la ciudad de
Piura, 2021.

Hipotesis Especifica 2:

Ho: No existe una relacion directa entre el precio y el nivel de consumo del

cine peruano en los jovenes de la ciudad de Piura, 2021.

H1: Existe una relacion directa entre el precio y el nivel de consumo del cine

peruano en los jévenes de la ciudad de Piura, 2021.

La tabla 4, muestra que el nivel de significancia obtenido es 0.000 < 0.05,

por lo que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis especifica.
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4.3.

Relacion que existe entre plaza y nivel de consumo del cine peruano en los

jovenes de Piura, 2021.

Tabla 5 Percepcion del marketing cinematografico con la plaza

Casi Casi
Aspectos Nunca Nunca Aveces  Siempre Siempre Total
N° % N° % N° % N° % N° % N° %
Canales de
distribucion

12.Ven peliculas peruanas 31 8% 46 13% 46 13% 87 24% 155 42% 365 100%

a través de streaming o
Netflix

13.Ven peliculas peruanas

en cadenas de cine 19 5% 35 10% 63 17% 89 24% 159 44% 365 100%

Cobertura de
mercado
14.Ven peliculas 18 5% 70 19% 48 13% 81 22% 148 41% 365 100%

peruanas en cines
reconocidos

15.Creen que las peliculas
peruanas son para publico 38 10% 39 11% 76 21% 77 21% 135 37% 365 100%
general

Fuente: Encuesta aplicada a los jovenes estudiantes de las universidades privadas licenciadas por la
SUNEDU en la ciudad de Piura, 2021.

Segun los datos obtenidos de la Tabla 5, de dimension plaza, el 42% de los
encuestados (365 jovenes estudiantes) siempre ven peliculas peruanas a
través de las plataformas streaming, el 44% siempre prefieren ver peliculas
peruanas en las cadenas de cine, el 41% siempre consumen peliculas
peruanas en cines reconocidos y el 37% siempre creen que las peliculas
peruanas son aptas para todo tipo de publico. Esto significa que la mayor
parte de los encuestados optan por ver peliculas peruanas en cualquier
cadena de cine y plataformas streaming, lo que significa que tiene mayor
relevancia los canales de distribuciéon en el consumo de contenido

cinematografico.

Tabla 6 Correlacion entre la plaza y el nivel de consumo

Nivel de Consumo

Plaza Coeficiente de correlacion Rho de

0.824"
Spearman
Sig. (bilateral) 0.000
N 365
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4.4.

Fuente: Encuesta aplicada a los jovenes estudiantes de las universidades privadas licenciadas por la
SUNEDU en la ciudad de Piura, 2021.

En la tabla 6 se observa un Rho Spearman de 0.824, con una significancia
de 0.000 < 0.05, por lo que existe una correlacion fuerte y perfecta entre la
plaza y el nivel de consumo del cine peruano en los jovenes de la ciudad de
Piura, 2021.

Hipotesis Especifica 3:

Ho: No existe una relacion directa entre la plaza y el nivel de consumo del

cine peruano en los jovenes de la ciudad de Piura, 2021.

H1: Existe una relacién directa entre la plaza y el nivel de consumo del cine

peruano en los jovenes de la ciudad de Piura, 2021.

La tabla 6, muestra que el nivel de significancia obtenido es 0.000 < 0.05,

por lo que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis especifica.

Relacion que existe entre promocion y nivel de consumo del cine peruano en

los jovenes de Piura, 2021.

Tabla 7 Percepcion del marketing cinematografico con la promocion

Casi Casi
Aspectos Nunca Nunca Aveces  Siempre Siempre Total

N° % N° % N° % N° % N° % N° %

Online

16.Ven peliculas peruanas 29 8% 46 13% 45 12% 81 22% 164 45% 365 100%
por anuncios en redes
sociales

17.Ven peliculas peruanas
por resefias en YouTube 19 5% 46 13% 55 15% 87 24% 158 43% 365 100%

Offline

18.Ven peliculas peruanas 24 7% 49 13% 55 15% 82 22% 155 42% 365 100%
por anuncios en canales

tradicionales

19.Ven peliculas peruanas

por recomendaciéon bocaa 21 6% 51 14% 63 17% 82 22% 148 41% 365 100%
boca

Fuente: Encuesta aplicada a los jovenes estudiantes de las universidades privadas licenciadas por la
SUNEDU en la ciudad de Piura, 2021.

Segun los datos obtenidos de la Tabla 7, de dimension promocion, el 45%
de los encuestados (365 jovenes estudiantes) siempre ven peliculas

peruanas por los anuncios que se dan en redes sociales, el 43% siempre
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4.5.

ven peliculas peruanas por resefias dadas por YouTube, el 42% siempre
eligen ver peliculas peruanas por los anuncios a través de los canales
tradicionales (television, radio, periddicos, revistas) y el 41% siempre optan
por ver peliculas peruanas por la recomendacion boca a boca. Todo esto
quiere decir que la gran mayoria de los jévenes encuestados eligen ver

peliculas peruanas por la promocién online (Medios digitales).

Tabla 8 Correlacion entre la promocion y el nivel de consumo

Nivel de Consumo

Promocion  Coeficiente de correlacion Rho de Spearman 0.848™
Sig. (bilateral) 0.000
N 365

Fuente: Encuesta aplicada a los jovenes estudiantes de las universidades privadas licenciadas por la
SUNEDU en la ciudad de Piura, 2021.

En la tabla 8 se observa un Rho Spearman de 0.848, con una significancia
de 0.000 < 0.05, por lo que existe una correlacion fuerte y perfecta entre la
promociony el nivel de consumo del cine peruano en los jévenes de la ciudad
de Piura, 2021.

Hipotesis Especifica 4:

Ho: No existe una relacion directa entre la promocion y el nivel de consumo

del cine peruano en los jovenes de la ciudad de Piura, 2021.

H1: Existe una relacion directa entre la promocién y el nivel de consumo del

cine peruano en los jovenes de la ciudad de Piura, 2021.

La tabla 8, muestra que el nivel de significancia obtenido es 0.000 < 0.05,
por lo que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis especifica.

Relacion que existe entre persona y nivel de consumo del cine peruano en

los jovenes de Piura, 2021.

Tabla 9 Percepcion del marketing cinematografico con la persona

Nunca Casl A veces _CaS| Siempre Total
Aspectos Nunca Siempre

N % N° % N° % N % N° % N° %

Personal de Ventas

20.Eligen ver una pelicula 31 8% 43 12% 51 14% 87 24% 153 42% 365 100%
por la atencion del personal
de ventas
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21.Tienen buena
experiencia por el buen 42 12% 36 10% 50 14% 69 19% 168 46% 365 100%
trato del personal de ventas

Equipo de Marketing

22las  acciones de o9 59 40 11% 53 15% 93 25% 159 44% 365 100%
marketing ayudan a que la

pelicula  tenga  mayor
aceptacion

23.Las acciones de
marketing toman en cuenta
las necesidades del
consumidor

28 8% 31 8% 68 19% 92 25% 146 40% 365 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los jévenes estudiantes de las universidades privadas licenciadas por la
SUNEDU en la ciudad de Piura, 2021.

Segun los resultados obtenidos de la Tabla 9, de dimensién persona, el 42%
de los encuestados (365 jovenes estudiantes) eligen siempre consumir una
pelicula peruana por la atencion del personal de ventas, el 46% siempre tiene
una mejor experiencia en el cine por el buen trato del personal de ventas, el
44% siempre elige consumir cine peruano por las acciones implementadas
por el equipo de marketing y el 40% siempre ven peliculas peruanas porque
el equipo de marketing toma en cuenta las necesidades del consumidor. Esto
significa que la mayoria de los encuestados eligen consumir cine peruano

por la atencion del personal de ventas.

Tabla 10 Correlacién entre la persona y el nivel de consumo

Nivel de Consumo

Persona  coeficiente de correlacién Rho de Spearman 0.765"
Sig. (bilateral) 0.000
N 365

Fuente: Encuesta aplicada a los jovenes estudiantes de las universidades privadas licenciadas por la
SUNEDU en la ciudad de Piura, 2021.

En la tabla 10 se observa un Rho Spearman de 0.765, con una significancia
de 0.000 < 0.05, por lo que existe una correlacion fuerte y perfecta entre la
persona y el nivel de consumo del cine peruano en los jévenes de la ciudad
de Piura, 2021.

Hipotesis Especifica 5:

Ho: No existe una relacion directa entre la persona y el nivel de consumo del

cine peruano en los jovenes de la ciudad de Piura, 2021.
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H1: Existe una relacion directa entre la persona y el nivel de consumo del

cine peruano en los jovenes de la ciudad de Piura, 2021.

La tabla 10, muestra que el nivel de significancia obtenido es 0.000 < 0.05,

por lo que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis especifica.

Relacién que existe entre marketing cinematografico y nivel de consumo del

cine peruano en los jovenes de Piura, 2021.

Tabla 11 Percepcion del marketing cinematogréafico

N Casi A Casi Si Total
7 unca veces iempre ota
ltems Nunca Siempre P
N° % N° % N° % N° % N° % N° %
Pre Estreno

14.5 13.5

Trailer 29 8% 53 o 50 % 91 25% 142 39% 365 100%
0 0

Spotde Television 34 994 64 18% 58 16% 77 21% 132 36% 365 100%
Anuncios de Prensa 33 g9y 51 14% 55 15% 73 20% 153 42% 365 100%

Estreno i 145 135 225 385 )
Red Carpet 40 11% 53 o 50 ” 81 o 141 o 365 100%
Entrevistas 29 8% 56 16% 51 14% 74 20% 155 42% 365 100%
Merchandising 31 8% 61 17% 51 14% 72 20% 150 41% 365 100%

Post Estreno

Aceptacion del 30 8% 57 16% 56 15% 66 18% 156 43% 365 100%

publico

Sistemas de

recomendacion 29 8% 57 16% 54 14% 69 19% 156 43% 365 100%
ventas 25 7% 54 15% 63 17% 76 21% 147 40% 365 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los jovenes estudiantes de las universidades privadas licenciadas por la
SUNEDU en la ciudad de Piura, 2021.

Segun los datos obtenidos de la Tabla 11, de la variable nivel de consumo,
en la dimension pre estreno, el 43% de los encuestados (365 jovenes
estudiantes) optan siempre consumir cine peruano por las opiniones y
anuncios de la prensa, mientras que el 36% siempre estan pendientes de las
peliculas peruanas que son transmitidas o anunciadas en cualquier canal de
television nacional. En la dimension estreno, el 42% de los encuestados
siempre consumen cine peruano por la premier de una pelicula, mientras
gue el 38.5% de ellos siempre estan pendientes de la alfombra roja de una
pelicula peruana. En la dimensién post estreno, el 43% de los encuestados

siempre consumen peliculas peruanas por la acogida del publica y por la
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recomendacion de las personas, mientras que el 40% siempre consumen
contenido peruano por la acogida en los cines y el buen ingreso de ventas.
Todo esto determina que el nivel de consumo del cine peruano esta reflejado
en las distintas técnicas y estrategias que se realiza al final del estreno de
una pelicula, siendo estas las diferentes recomendaciones brindadas por las

personas y los cines.

Tabla 12 Correlacion entre el nivel de consumo y marketing cinematografico

Marketing
Cinematografico
Nivel De Consumo Coeficiente de correlacién Rho de Spearman 0,845
Sig. (bilateral) 0.000
N 365

Fuente: Encuesta aplicada a los jovenes estudiantes de las universidades privadas licenciadas por la
SUNEDU en la ciudad de Piura, 2021.

En la tabla 12 se muestra un Rho Spearman de 0.845, con una significancia
de 0.000 < 0.05, por lo que existe una correlacion fuerte y perfecta entre la
variable nivel de consumo y marketing cinematografico del cine peruano en

los jovenes de la ciudad de Piura, 2021.
Hipotesis General:

Ho: No existe una relacion directa entre el marketing cinematografico y el
nivel de consumo del cine peruano en los jévenes de la ciudad de Piura,
2021.

H1: Existe una relacion directa entre el marketing cinematografico y el nivel

de consumo del cine peruano en los jovenes de la ciudad de Piura, 2021.

La tabla 12, muestra que el nivel de significancia obtenido es 0.000 < 0.05,

por lo que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis especifica.
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DISCUSION

La finalidad de esta investigacion es estudiar una variable poco conocida en
el ambito empresarial como lo es el marketing cinematografico debido a que
permite un intercambio entre dos partes para que se produzca un beneficio
mutuo donde la primera busca satisfacer las necesidades del cliente y la otra
obtener ganancias al mismo tiempo, lo cual incrementa significativamente la
rentabilidad y difusion del cine peruano.

De acuerdo a los resultados obtenidos en relacion con los objetivos del
trabajo de investigacion, se discutié lo siguiente:

Como primer objetivo especifico se tiene en cuenta la relacion que existe
entre producto y nivel de consumo del cine peruano en los jovenes de Piura,
lo cual Linares (2015) indica, que el producto cinematografico (pelicula) es
un servicio audiovisual que se caracteriza por ser de caracter Unico,
reproducible, de inversion econdmica, de resultado impredecible y de
caracter internacional, tiene como finalidad ser explotado comercialmente en
las distintas salas de cine, recaudando una gran cifra de ingresos en su
distribucién. Lo que quiere decir, que la mayor parte los jovenes
universitarios prefieren ver una pelicula peruana por la calidad de su
contenido, debido a que tiene un conjunto de caracteristicas que permite una
mejor experiencia de consumo al joven piurano. Este resultado coincide con
Ferndndez Winona (2018) quien en su investigacién incide que los
estudiantes llegan a influenciarse al consumir cine peruano por la trayectoria
de sus actores, sus premiaciones, la trama de la pelicula, esta engloba todo
lo que forma parte de los valores de produccion y se rechaza a Rugel Aguayo
(2017) quien sefiala en su investigacién un gran porcentaje de la poblacién
tiene un descontento con las producciones cinematograficas ecuatoriana, ya
gue no son de interés y son poco atractivas, o que da a entender que las
productoras peruanas implementan bien las estrategias en el proceso de una
pelicula, mientras las productoras de cine ecuatoriano no lo imponen en sus
producciones.

Se encuentra una relacion fuerte entre el producto y el nivel de consumo, lo

gue quiere decir que mientras mejor sean las estrategias implementadas por
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el equipo de marketing en el producto cinematografico, mayor sera su nivel
de consumao.

Con respecto al segundo objetivo especifico se encuentra la relacién entre
el precio y el nivel de consumo del cine peruano en los jévenes de Piura, lo
cual Rafael Linares (2015) sefiala, que el precio es el valor monetario que se
brinda a un proyecto cinematografico, desde la perspectiva de la proyeccion
de una pelicula hasta la distribucion y comercializacién en las salas de cine.
En cuanto a los resultados obtenidos, indican que la mayoria de los jévenes
asisten al cine cuando hay dias de descuento y promociones. Coincidiendo
con Fernandez Winona (2018) quien indicé que el nivel de consumo de cine
peruano segun las elecciones a pagar de los estudiantes es medio. Lo que
significa que prefieren asistir a cines locales porque les brindan precios
accesibles a las peliculas nacionales en comparacion a las extranjeras.
Esto quiere decir que en este objetivo especifico si existe una relacién
moderada entre el precio y el nivel de consumo del cine peruano, de manera
que, si mejor implementadas estan las estrategias de precio en cuanto a su
promocion y descuento en la visualizacion del contenido cinematografico
peruano, mejor sera su nivel de consumo.

En consideracion al tercer objetivo especifico sabiendo que existe una
relacion entre plaza y nivel de consumo del cine peruano en los jovenes de
Piura, Linares (2015) sefiala que la plaza es la distribucion y exhibicién del
contenido cinematografico y esta se distribuye por distintos canales como las
salas de cine, contenido televisivo o plataformas streaming. Los resultados
de este objetivo sefialaron que la mayor parte de los encuestados optan por
ver peliculas peruanas en cualquier cadena de cine y plataformas streaming,
lo que significa que tiene mayor relevancia los canales de distribucion
(Televisién, cine y plataformas streaming) en el consumo de contenido
cinematografico. Por lo que se coincide con Ramirez Troyes (2017) quien en
Su investigacion da a conocer que existe una semejanza en medio de las
diferentes tacticas de marketing cinematografico que gestionan los
diferentes estudios cinematograficos para el lanzamiento y exhibicion de sus
peliculas y que dichas estrategias casi siempre se implementan y son

percibidas por el usuario. Se puede concluir que existe una relacion fuerte,
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entre la plaza y el nivel de consumo, puesto que mientras mas estrategias
eficaces en la distribucion de una pelicula peruana, mayor sera su nivel de
consumo.

En el cuarto objetivo especifico se encuentra la relacion entre la promocion
y nivel de consumo del cine peruano en los jovenes de Piura, Rafael Linares
(2015) indica que la promocién es uno de los puntos mas importante en el
marketing cinematografico, puesto que nos brinda la oportunidad de conocer
una pelicula a través de un analisis o estudio previo antes del lanzamiento y
después de este, con el fin de poder atraer al publico con las distintas
estrategias implementadas en el proceso que dure una pelicula en cines. De
acuerdo a los resultados obtenidos, indican que gran parte de los jovenes
encuestados eligen ver peliculas peruanas por la promocion que se da
manera online a través de las diferentes redes sociales para que este tenga
un mayor alcance y se vea reflejado en sus ventas. Este resultado coincide
con Chumacero Hidalgo (2019) quien sefiala en su investigacion que
después del estreno de algun contenido cinematogréafico peruano existen
estrategias para promover la pelicula de manera online u offline, estas se
deben dar a cabo como una fuente complementaria de ingresos, ayudando
a expandir la fama de dicho proyecto por si se decide una secuela.

Se concluye con el objetivo especifico que, si existe una relacion fuerte entre
la promocién y el nivel de consumo del cine peruano, dado que mientras
mayor sea el presupuesto para implementar las distintas estrategias de
promocion online u offline, mayor sera el nivel de consumo y acogida de una
pelicula peruana.

Con respecto al quinto objetivo especifico, se encuentra la relacion entre las
personas y el nivel de consumo del cine peruano en los jévenes de Piura. De
acuerdo con la teoria de Rafael Linares (2015) indica que la p de persona en
el marketing cinematografico es el equipo que esta conformado por todo el
personal que tiene relacion desde el estudio del proyecto cinematografico
hasta la emisidn de este en cines, estos son: el personal de ventas, el equipo
de marketing, el equipo de produccion, equipo técnico, entre otros. En este
objetivo se analizé que la mayoria de los encuestados siempre tienen una

mejor experiencia en el cine por el buen trato del personal de ventas. Este
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resultado concuerda con Fernandez Winona (2018) quien expresa que el
consumo de cine peruano es de nivel medio, lo que quiere decir que, aunque
existan jovenes indecisos al momento de elegir ver una pelicula peruana, las
diferentes estrategias dadas por el equipo de marketing ayudan en su nivel
de consumo. De esta manera se puede concluir que existe una relacion
fuerte entre la persona y el nivel de consumo, debido a que las estrategias
implementadas por el equipo de marketing y ejecutadas por el personal de
ventas obtiene como respuesta un mayor nivel de consumo.

En el objetivo general se determiné la relacibn entre marketing
cinematografico y el nivel de consumo de cine peruano en los jovenes de la
ciudad de Piura. En este objetivo, se reafirma lo discutido en los objetivos
especificos los cuales fueron estudiados por dimensiones de marketing
cinematografico y la variable nivel de consumo. De acuerdo con Joan
Herbera (2015) expresa que el marketing cinematografico es un ambito
importante para la planeacion y ejecucion de una pelicula cinematografica,
debido a que existen diferentes estrategias que se utilizan en todo el proceso
filmico, estas estrategias avalan el crecimiento, el nivel de aceptacion y el
consumo que tendra a nivel nacional e internacional y Javier Montes de Oca
(2015) define el nivel de consumo como la cantidad de veces que el
consumidor adquiere el mismo bien o servicio, con la finalidad de cubrir sus
necesidades. Segun los resultados del objetivo general, indica que los
jovenes consideran consumir siempre cine peruano por las estrategias
implementadas en la p de persona y promocion del marketing mix del cine,
en la primera p encontramos el personal de ventas y el equipo de marketing,
mientras que la promocién online y offline forman parte de la segunda p. A
ello se concuerda con Chumacero Hidalgo (2019) quien en su investigacion
da como resultado, que los procedimientos al promover una cinta
cinematografica dependen primeramente del estado en el que se encuentre
realizando el proyecto a que mercado se dirige. En los procedimientos para
promover el contenido cinematografico, destacan el trailer y el
merchandising, sin dejar atras los anuncios en internet. Asimismo, después

del estreno de algun contenido cinematografico peruano existen estrategias
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para promover la pelicula que se debe dar a cabo como una fuente
complementaria de ingresos, ayudando a expandir la fama del proyecto.

De esta manera se puede concluir que existe una relacién fuerte entre el
marketing cinematografico y el nivel de consumo, puesto que, si mejor son
las estrategias de marketing lanzadas en la produccién y distribucion de una

pelicula, mayor sera el nivel de consumo del cine peruano.
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VI.

CONCLUSIONES

En consideracion a los objetivos trazados en esta investigacion, estrategias
de marketing cinematografico y nivel de consumo. Se obtuvieron las

siguientes conclusiones:

Primero: Existe una relacion fuerte entre el producto y el nivel de consumo
en el cine peruano de los jévenes en la ciudad de Piura, se concluye que la
mayor parte los jévenes universitarios encuestados prefieren siempre ver
una pelicula peruana por la calidad del contenido, la trayectoria de sus
actores y los efectos especiales, mientras la otra parte prefieren siempre ver

peliculas peruanas por su temporalidad, y el color en el que se visualiza.

Segundo: Existe una relacion moderada entre el precio y el nivel de consumo
de cine peruano en los jovenes de Piura, debido a que los resultados
obtenidos muestran que la gran parte de los jévenes peruanos encuestados
deciden siempre ir al cine cuando hay dias de descuento y promociones en
el precio y la otra suele pagar un precio alto por ver una pelicula en 3D o

antes de su estreno.

Tercero: Existe una relacion fuerte entre la plaza y el nivel de consumo de
cine peruano en los jovenes de Piura, asimismo, se concluye con los
resultados obtenidos que la mayor parte de los jévenes universitarios
encuestados siempre prefieren ver peliculas peruanas en las cadenas de
cine, mientras la otra parte de los encuestados siempre consideran ver

peliculas peruanas por las plataformas de streaming.

Cuarto: Existe una relacion fuerte entre la promocion y el nivel de consumo
de cine peruano en los jovenes de Piura. Concluyendo que la discusién nos
mostré que la mayor parte de los jovenes encuestados asisten siempre al
cine a ver una pelicula peruana por la promocién que se brinda en los medios
de manera online, en cambio la otra parte de los encuestados han visto

peliculas peruanas por la promocién que se distribuye de forma offline
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(tradicional) que hoy en dia ha ido decayendo cada dia mas el alcance de su

publico, debido a la globalizacion e innovacion de los medios tecnolégicos.

Quinto: Existe una relacién fuerte entre persona y el nivel de consumo del
cine peruano en los jovenes de Piura, debido a que, en los resultados
obtenidos, la gran parte de los encuestados siempre tiene una mejor
experiencia en el cine por el buen trato del personal de ventas, mientras la
otra parte siempre consume cine peruano por las acciones implementadas
por el equipo de marketing ya que esta toma en cuenta las necesidades del

consumidor peruano.

Sexto: En el objetivo general existe una relacion fuerte entre el marketing
cinematografico y el nivel de consumo en el cine peruano de los jévenes en
la ciudad de Piura, se concluye en la discusion, que una parte de los
encuestados optan siempre consumir cine peruano por las estrategias
implantadas en el pre estreno de una pelicula como lo son las opiniones y
anuncios de la prensa y la otra parte siempre consumen peliculas peruanas
por las estrategias dadas en el post estreno de una pelicula como la acogida
del publico y la recomendacién de las personas. Todo esto determina que
el nivel de consumo del cine peruano esta reflejado en las distintas técnicas
y estrategias que se realiza al final del estreno de una pelicula, si estas son
muy bien implementadas en su proceso, tendran una mayor aceptacion y

acogida por el publico.
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VII.

RECOMENDACIONES

Considerando las variables marketing cinematografico y el nivel de consumo
de los jovenes en la ciudad de Piura, 2021, se plantean las siguientes

recomendaciones para futuras investigaciones:

Se les recomienda a los futuros investigadores que, para obtener mejores
resultados y confiabilidad, buscar la mayor parte sus antecedentes o
estudios previos en revistas y repositorios reconocidos segun las normas

APA, dado que esto ayudara a que su investigacion tenga mayor credibilidad.

También se recomienda que en la busqueda de los antecedentes estos
cuenten con una de las variables de su investigacion y que estudien a
profundidad la teoria de sus dimensiones para que puedan elegir

correctamente sus indicadores.

Debido a la crisis sanitaria, se recomienda a las productoras
cinematograficas, implementar estrategias para una mejor distribucion de
peliculas peruanas en las plataformas streaming, asi mismo se les
recomienda a los cines que implementen las medidas de salubridad
necesarias para llevar a cabo satisfactoriamente el proceso de estreno de

una pelicula.

Por dltimo, se recomienda que se planteen estrategias adecuadas en cada
fase del proceso de produccion de una pelicula peruana; sobre todo en la
parte de estreno, ya que el publico desconoce las diferentes estrategias
implementadas como lo es la red carpet o alfombra roja, la premier y las
entrevistas dadas por el elenco a diferentes canales de television para

promocionar su pelicula.
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Anexos

Anexo 1: Matriz de operacionalizacidon de la variable marketing cinematogréafico

: S, Definicion . : - Escala de
Variable Definicion Conceptual Operacional Dimensiones indicadores Medicion
Segun Joan Herbera (2015) Nucleo
: Producto
El marketing Calidad
cinematografico es esencial
, Precio Lista
como estrategia de Precio
a . _ Escala de
acompafiamiento para una | Esta variable Precio Neto Likert
L - serd medida
produccion cinematografica, .
. . porcinco Canales de Siempre
: debido a que dichas dimensiones distribucién
Marketing Pl .
: 2 : ] que son: aza Casi Siempre
Cinematografico | estrategias estan en todo el producto Cobertura del
proceso filmico, desde la precio, plaza, mercado A Veces
creacién de ideas hastala | Promoclony > Online Casi Nunca
persona Promocion ) Nunca
distribucién del contenido Offline
en diferentes canales, Personal de
. Ventas
involucrando al personal en Persona
cada una de las etapas. Equipo de
Marketing
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Anexo 2: Matriz de operacionalizacion de la variable nivel de consumo

Variable

Definicion Conceptual

Definicion
Operacional

Dimensiones

Indicadores

Escala de
Medicién

Nivel de Consumo

Segun Javier Montes
de Oca (2015) El
consumo es el acto de
beneficiarse de un
producto tangible o
intangible, para asistir a
las necesidades del
humano ya sean
primordiales o
secundarias. Se estima
que el consumo es la
fase final del proceso

productivo.

Esta variable sera
medida por tres
dimensiones que
son: preestreno,
estreno y post
estreno.

Pre Estreno

Tréiler

Spots de Television

Anuncios de Prensa

Estreno

Red Carpet (Gala)

Entrevistas

Merchandising

Post Estreno

Aceptacion del
Publico

Sistema de
Recomendacion

Ventas

Escala de Likert

Siempre
Casi Siempre
A Veces
Casi Nunca

Nunca
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https://economipedia.com/author/j-montes
https://economipedia.com/author/j-montes

Anexo 3: Matriz de consistencia

Problema General Objetivo General Hipotesis General Variable | Dimensiones Indicador Inst.
Nucleo
Producto -
Calidad
3 _ Precio Lista
= Precio ]
. Qué relacién existe entre Determinar la relacion que Existe una relacion directa g» Precio Neto
N : : existe entre las estrategias entre las estrategias de T Canales de
las estrategias de marketing ) . e . . . £ distribucion
. e . de marketing cinematogréafico | marketing cinematografico y o) Plaza
cinematografico y el nivel de . . . c Cobertura del
: y el nivel de consumo del el nivel de consumo del cine O
consumo del cine peruano en ; ., ., mercado
. . cine peruano en los jovenes peruano en los jévenes de o _
los jovenes de Piura, 2021? de Pi . S Online
e Piura, 2021. Piura, 2021 e Promocion . "
S Offline %
= Personal de g
Ventas 2
Persona . L
Equipo de

Problemas Especificos

Objetivos Especificos

Hipdtesis Especificas

P1: ¢ Qué relacion existe entre
el producto y el nivel de
consumo del cine peruano en

los jovenes de Piura, 20217

O1: Determinar la relacién
existe entre el producto y el
nivel de consumo del cine
peruano en los jovenes de

Piura, 2021.

H1: Existe relacion directa
entre el producto y el nivel de
consumo del cine peruano en

los jovenes de Piura, 2021.

Nivel De Consumo

Pre Estreno

Marketini

Tréiler

Spots de
Television

Anuncios de
Prensa

Estreno

Red Carpet
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P2: ¢ Qué relacién existe entre
el precio y el nivel de consumo
del cine peruano en los
jovenes de Piura, 20217

P3: ¢ Qué relacién existe entre
la plaza y el nivel de consumo
del cine peruano en los
jovenes de Piura, 20217

P4: ; Qué relacién existe entre
la promocién y el nivel de
consumo del cine peruano en
los jovenes de Piura, 20217
P5: ¢ Qué relacién existe entre
las personas y el nivel de
consumo del cine peruano en

los jovenes de Piura, 20217

0O2: Determinar la relacion
existe entre el precio y el nivel
de consumo del cine peruano
en los jovenes de Piura, 2021.
0O3: Determinar la relacion
existe entre la plaza y el nivel
de consumo del cine peruano
en los jovenes de Piura, 2021.
O4: Determinar la relacion
existe entre la promociéon vy el
nivel de consumo del cine
peruano en los jovenes de
Piura, 2021.

O5: Determinar la relacion
existe entre las personas y el
nivel de consumo del cine
peruano en los jovenes de
Piura, 2021.

H2: Existe relacion directa
entre el precio y el nivel de
consumo del cine peruano en
los jovenes de Piura, 2021.

H3: Existe relacion directa
entre la plaza y el nivel de
consumo del cine peruano en
los jovenes de Piura, 2021.

H4: Existe relacion directa
entre la promocion y el nivel
de consumo del cine peruano
en los jovenes de Piura, 2021.
H5: Existe relacion directa
entre las personas y el nivel
de consumo del cine peruano

en los jovenes de Piura, 2021.

Entrevistas

Merchandisin
g

Post Estreno

Aceptacion
del Publico

Sistema de
Recomendaci
on

Ventas
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Anexo 4: Poblacién de estudiantes universitarios

Universidades Privadas de Piura licenciadas por la
SUNEDU

Estudiantes

Universidad Cesar Vallejo (UCV)

Facultad de Ciencia Empresariales

Universidad de Piura (UDEP)

Facultad de Ciencias Econdémicas y Empresariales
Universidad Privada Antenor Orrego (UPAO)

Facultad de Ciencias Econdmicas

3,290

2,733

1,159

Total de estudiantes

7,182

Fuente: Datos extraidos por la pagina oficial de la SUNEDU

Anexo 5: Tamafo de la muestra

Aplicando la férmula se obtuvo:

B NpqZ?
(N -1e?2+ Z2pgq

n

(7,182)(0.5)(0.5)(1.96)?

"= (7,182 = 1)(0,05)2 + (1.96)2(0.5)(0.5)

n = 365 jovenes

Donde:

n; =Tamafo de muestra de estrato
n =Tamafno de muestra general
N; =Poblacion del estrato

N =Poblacién General

= 364.70 = 365
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Anexo 6: Muestra Estratifica de las Universidades Privadas Licenciadas por

la SUNEDU
Universidades Cantidad Porcentaje Muestra
Universidad Cesar vallejo 3290 45.81% 167
Universidad de Piura 2733 38.05% 139
Universidad privada Antenor 1159 16.14% 59
Orrego
Total 7182 100.00% 365

Anexo 7: Muestra Estratificada de carreras de la facultad de ciencias
empresariales

Universidades Cantidad Porcentaje Muestra
Universidad Cesar vallejo 3290 45.81% 167
Universidad de Piura 2733 38.05% 139
Universidad privada Antenor 1159 16.14% 59
Orrego

Total 7182 100.00% 365

Anexo 8: Ecuacidon y segmentacion por estratos

Universidades Privadas de Piura licenciadas por la SUNEDU

1. Universidad César Vallejo
3,290 estudiantes

_ (365)(3,290)
TV

n; = 167.20 = 167

2. Universidad de Piura
2,733 estudiantes
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_(365)(2,733)
T T 82

n; = 138.89 = 139

3. Universidad Antenor Orrego
1,159 estudiantes

~(365)(1,159)
N RV

n; = 58.90 = 59

Carreras de la Facultad de Ciencias Empresariales de las Universidades

Privadas de Piura licenciadas por la SUNEDU:

1. Administracion
4,031 estudiantes
_ (365)(4,031)
n; = HT
n; = 204.86 = 205
2. Hoteleria'y Turismo
209 estudiantes

_(365)(209)
R TV

n; = 10.62 = 11
3. Contabilidad
1,460 estudiantes

_ (365)(1,460)
n; = MT

n; = 74.19 = 74

4. Marketing
292 estudiantes

_ (365)(292)

n; = W

n; = 14.83 = 15

5. Negocios Internacionales
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497 estudiantes

. (365)(497)
YT 7,182
n; = 25.25 = 25
6. Economia
693 estudiantes

_ (365)(693)
n; = W
n; = 35.21 = 35

Anexo 9: Validez del Instrumento

Validadores V.1 V.2 V.3 SUMA
1. Claridad 60 80 92 232
2.0bjetividad 60 80 92 232
3.Actualidad 60 80 93 233
4.0rganizacién 60 80 92 232
5.Suficiencia 60 80 92 232
6.Intencionalidad 60 80 91 231
7.Consistencia 60 80 92 232
8.Coherencia 60 80 91 231
9.Metodologia 60 80 91 231
Total 2,086
Promedio 77.25

Fuente: Datos extraidos de la ficha de evaluacion del instrumento, Piura
2021

P = 2086 _ 77.25
27 T
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Anexo 10: Cuestionario

Hola, somos estudiantes de la Universidad Cesar Vallejo y nos encontramos
realizando un proyecto de investigacion “Estrategias de Marketing
Cinematogréfico y El Nivel de Consumo del Cine Peruano en los jovenes de

Piura, 2021”, recuerda responder el cuestionario se manera sincera.
Sirvase a responder las siguientes interrogantes marcando con un aspa (x):

I. Datos generales:

1. Género: masculino () Femenino ()

2. Edad: 16-2lafios () 21-26afos ( )

3. Estado civil:  soltero ( ) casado ( ) viudo () divorciado ( )
4. Universidad: Universidad Cesar Vallejo ( ) Universidad de Piura ( )

Universidad de Privada Antenor Orrego ( )
5. Carreras: Administracion ( )  Marketing ( ) Hoteleria y turismo ( )
Contabilidad ( ) Economia () Negocios Internacionales ( )

Instrucciones

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre | Siempre
1 2 3 4 5

Il. Datos especificos: Marca con una “X” la alternativa en la opcidén que usted

crea conveniente

Frente a cada una de las afirmaciones Marketing Cinematografico, seleccione la

alternativa que mas se ajuste a su percepcion.

Criterios 1 2 3 4

Producto

1 Tienes preferencia por las peliculas peruanas
gue se desarrollan de acuerdo a una
temporalidad épica - clasica

2 Tienes preferencia por las peliculas peruanas
gue se desarrollan de acuerdo a una
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temporalidad moderna

Te llama la atencién las peliculas peruanas
gue se desarrollan a color

Te llama la atencién las peliculas peruanas
gue se desarrollan en blanco y negro

Tienes preferencias por peliculas peruanas
que recrean las escenas con efectos
especiales

Te llaman la atencion peliculas peruanas por
la calidad en que se visualiza el contenido

Tienes preferencia en peliculas peruanas por
la trayectoria de sus autores

Precio

Estas de acuerdo con pagar un precio alto
para ver una pelicula peruana en 3D

Estas de acuerdo con pagar un precio alto por
visualizar una pelicula peruana antes de su
estreno

10

Prefieres ir al cine a ver una pelicula peruana
en los dias donde el precio tiene descuentos

11

Has asistido al cine cuando tenia la promocion
de 2x1

Plaza

12

Has visto de manera frecuente peliculas
peruanas en plataformas streaming como
Netflix

13

Ha visto de manera frecuente peliculas
peruanas en las cadenas de cine como
Cineplanet y Cinemark

14

Has visto una pelicula peruana que se haya
distribuido solo en cines reconocidos

15

Consideras que las peliculas peruanas son
para el publico en general

Promocion

16

Has visto una pelicula peruana por los
anuncios publicitarios en las redes sociales
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17

Has visto una pelicula peruana por las resefias
0 resimenes

de videos que se suben a la plataforma de
YouTube

18

Has visto una pelicula peruana por anuncios
publicitarios en radio, television y revistas

19

Has visto una pelicula peruana por una
recomendacion boca a boca

Persona

20

La ayuda que te brinda el personal de atencion
al momento de elegir una pelicula ayuda en tu
decision de compra

21

Te causa una mejor experiencia de consumo
cuando el personal de atencion de da un buen
trato

22

Estas de acuerdo que las acciones de
marketing ayudan a que la pelicula tenga una
mayor aceptacion en el publico

23

Consideras que las acciones de marketing
planteadas toman en cuenta las necesidades
del consumidor

Instrucciones: Frente a cada una de las afirmaciones del Nivel de Consumo,

seleccione la alternativa que mas se ajuste a su percepcion.

Nivel de Consumo

Valoracion | 1

Pre Estreno

1 Has visto alguna vez una pelicula peruana
solo por ver el tréiler.

2 Estas pendiente de los traileres y el
estreno de alguna produccion
cinematografica peruana.

3 Has visto alguna vez una pelicula peruana
al ver algun spot publicitario en television.

4 Alguna vez ha visto una pelicula peruana

transmitida en la tv solo por ver su spot
publicitario en televisién.
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Ha visto alguna pelicula peruana por el
anuncio de prensa que se ha nombrado
en algun programa de television referente
al cine.

Los anuncios u opiniones de prensa lo han
hecho consumir mas de una vez algunas
producciones cinematograficas peruanas.

Estrenos

La alfombra roja lo ha hecho ver alguna
vez una pelicula peruana.

Ha estado pendiente de la alfombra roja
de algun estreno cinematografico
peruano.

Las entrevistas en la premier de una
pelicula peruana le han llamado la
atencioén al punto de verla.

10

Las entrevistas exclusivas que les hacen
a los actores lo han hecho ver alguna vez
una pelicula peruana.

11

Suele ver las entrevistas del cast antes,
durante y después de que se estrene una
pelicula peruana.

12

Suele comprar la merch que se tiene en
los cinemas al momento de ver una
pelicula peruana. (Merch. Articulos
sacados por una pelicula).

13

Participa de los sorteos dados por las
productoras cinematogréaficas peruanas
con la finalidad de ir a ver su contenido
estrenado.

14

Le ha parecido interesante algunas merch
sacada por el estreno de una pelicula
peruana al punto de ir a verla (Merch.
Articulos sacados por una pelicula).

Post Estreno

15

Las criticas del publico en las peliculas
peruanas han influenciado en su decision
al ir a verlas.

16

Crees que la acogida que tuvo una
pelicula peruana es fundamental al
momento de ir a verla.
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17

Ha visto una pelicula peruana por
recomendacion de algun amigo, familiar o
por alguna opinion.

18

Las recomendaciones de las plataformas
de streaming lo han hecho ver algun
contenido cinematografico peruano.

19

Has visto alguna vez la secuencia de
alguna pelicula peruana, por el hecho de
gue la primera parte haya sido un éxito.

20

Ha visto mas de una vez alguna
produccion cinematografica peruana por
la acogida en los cines y el buen ingreso
de ventas.

Anexo 11: Alfade Cronbach

Escala de Fiabilidad

Alfa de Cronbach

N° items

0.958

43
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Anexo 12: Validacion de Expertos

S

ucCv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Blanca Lina Alvarez Lujan con DNI N° 18135054, Magister en Ciencias Econémicas

con mencion en Direccion de Marketing y Negocios Globales y Doctor en Administracion,

de profesion Licenciado en Marketing, desempefiandome actualmente como

Coordinadora de Carrera Profesional de la EP de Marketing y Direccién de Empresas en
la Universidad César Vallejo — Filial Piura |

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validacion los instrumentos:

Cuestionario.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las

siguientes apreciaciones.

Cuestionario
DEFICIENTE

ACEPTABLE

BUENO

MUY BUENO

EXCELENTE

1.Claridad

2.0bjetividad

3.Actualidad

4.0Organizacion

5.Suficiencia

6.Intencionalidad

7.Consistencia

8.Coherencia

9.Metodologia
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En sefial de conformidad firmo la presente en la ciudad de Piura a los 11 dias del mes de
Junio del 2021.

Dra. :Blanca Lina Alvarez Lujan
DNI : 18135054

Especialidad ; Marketing
E-mail . _balvarezl@ucv.edu.pe
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w UNIVERSIDAD CESAR VALLEJOD

FORMATO DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO: Cuestionario

ESTRATEGIAS DE MARKETING CINEMATOGRAFICO Y NIVEL DE CONSUMO DEL CINE PERUANO EN LOS JOVENES DE LA CIUDAD
DE PIURA, 2021

Indicadores ‘ Criterios

Deficiente

0-20

Regular
21-40

Buena
41-60

Muy Buena
61—

80

Excelente
81-100

Observaciones

Aspectos de Validacion

6

11

16

21

26

31

36

41

46 | 51

61

66

71

76

81

86

91

96

10

15

20

25

30

35

40

a5

50 | 55

65

70

75

80

85

90

95

100

Claridad

Esta formulado
con un lenguaje
apropiado

Objetividad

Estd expresado
en conductas
observables

Actualidad

Adecuado al
enfoque tedrico
abordado en la
investigacion

Organizacion

Existe
organizacion
logica entre sus
items

una

Suficiencia

Comprende los

aspectos
necesarios en
cantidad W
calidad
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Adecuado para X
UNIVERSIPARSEFAR VALELO
Intencionalidad | dimensiones del
tema de la
investigacidn

Basado en X
aspectos
Consistencia | tedricos -
cientificos de la
investigacidn

Tiene  relacidn X
entre las
variables e
indicadores

Coherencia

La estrategia X
responde a la
elabaracién  de
la investigacidn

Metodologia

INSTRUCCION: Este instrumento sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalle la pertinencia, eficacia del instrumento que se estd validando. Deberd
colocar la puntuacidn que considere pertinente a los diferentes enunclados.

Plura 11 de junio de 2021

Mombres y Apellidos  : Dra. Blanca Lina Alvarez Lujdn

DNI : 18135054
Especialidad : Marketing
E — mail : balvarezl@ucv.edu.pe

LTk

1w

S

CESAR VALLEJO

Sy

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, FRANCISCO SEGUNDO MOGOLLON GARCIA con DNI N° 42228259
Magister en ADMINISTRACION DE EMPRESAS, de profesion ADMINISTRADOR
desempefiandome actualmente como .DOCENTE TIEMPOP PARCIAL en
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO DE PIURA.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion los
instrumentos:

Cuestionario de Marketing cinematografico y Cuestionario de Nivel de Consumo.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes
apreciaciones.
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Cuestionario
DEFICIENTE ACEPTABLE BUENO MUY BUENO EXCELENTE
X
1.Claridad
X
2.0bjetividad
X
3.Actualidad
N X
4.0rganizacion
S X
5.5uficiencia
X
6.Intencionalidad
. . X
7.Consistencia
. X
8.Coherencia
i X
9.Metodologia

En sefial de conformidad firmo la presente en la ciudad de Piura alos 11 dias del mes de

JUNIO del 2021.

Nombres y Apellidos : Mg. Francisco Segundo Mogollon Garcia

DNI
Especialidad
E —mail

: 42228259

: Administracion de Empresas- Marketing
: fmogollong@ucvvirtual.edu.pe
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iTl UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FORMATO DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO: Cuestionario

ESTRATEGIAS DE MARKETING CINEMATOGRAFICO Y NIVEL DE CONSUMO DEL CINE PERUANO EN LOS JOVENES DE LA CIUDAD
DE PIURA, 2021

Indicadores ‘ Criterios

Deficiente

0-20

Regular
21-40

Buena
41 -60

Muy Buena
61—

80

Excelente
81-100

Observaciones

Aspectos de Validacidn

6

11

16

21

26

31

36

a1

46 | 51

56

61

66

71

81

86

91

96

10

15

20

25

30

35

40

a5

50 | 55

65

70

75

85

20

95

100

Claridad

Esta formulado
con un lenguaje
apropiado

Objetividad

Estd expresado
en  conductas
observables

Actualidad

Adecuado al
enfoque tedrico
abordado en la
investigacion

Organizacidn

Existe una
organizacion
logica entre sus
iterms

Suficiencia

Comprende los
aspectos
necesarios  en
cantidad ¥
calidad
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ﬁ UNIVERSI

Intencionalidad

L

Adecuado para
HRISEAR VALIELO
dimensiones del
tema de la
investigacian

Consistencia

Basado en
aspectos
tedricos -
cientificos de la
investigacian

Coherencia

Tiene  relacidn
entre las
variables B
indicadores

Metodologia

La estrategia
responde a la
elaboracion de
la investigacidn

INSTRUCCION: Este instrumento sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalie la pertinencia, eficacia del instrumento que se estd validando. Deberd
colocar la puntuacion que considere pertinente a los diferentes enunciados.

Piura 11 de junio de 2021

Mombres y Apellidos  : Mg. Francisco Segundo Mogollon Garcia

DI
Especialidad
E— mail

: 42228259
: Administracidn de Empresas- Marketing
: fmogollong@ucvvirtual.edu.pe

()

CESAR VALLEJO

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Elva Sandoval Gomez con DNI N.® 43699705 Dra. En Administracion de profesion Lic.
En Administracion desempefiandome actualmente como Docente a Tiempo Completo en

la Universidad Cesar Vallejo.

Validacion de los instrumentos: Marketing Cinematografico y Nivel de Consumo

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de

Luego de hacer las observaciones pertinentes,

apreciaciones.

puedo formular las siguientes
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Cuestionario de
Satisfaccion de la

educacion virtual DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO MUY BUENO | EXCELENTE
X
1.Claridad
L X
2.0bjetividad
A X
3.Actualidad
. X
4.0rganizacion
- i X
5.5uficiencia
. i X
g.Intencionalidad
_ ) X
7.Consistencia
B X
8.Coherencia
X

5.Metodologia

En sefial de conformidad firmo la presente en la ciudad de Piura a los 17 dias del
mes de junio del 2021.

Dra. :Elva Sandoval Gomez

DNI 143699705

Especialidad : Direccion de Marketing y Gestién Comercial
E-mail : esandovalg@ucv.edu.pe

"‘i:——K S|

Firma

66



67



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FORMATO DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO: “ESTRATEGIAS DEL MARKETING CINEMATOGRAFICO Y EL NIVEL DE

CONSUMO DEL CINE PERUANO EN LOS JOVENES DE LA CIUDAD DE PIURA, 2021"

P N Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente
Indle | @ _0-20 21-40 a1-60 61-80 81-100 Observaclones
Aspectos de Validacion 0|6 |11 (16|21 26 31|36 |41 46 (51|56 (61 66 71|76 |81 86|91 96
5 |10 15|20 |25 30 35 /40|45 50|55 | 60 |65 |70 75 80 |B5)|90|95 100
Estd formulado 92
Claridad con un lenguaje
| apropiado |
Estd expresado 92
Objetividad en conductas
| observables |
Adecuado al 93
enfoque tedrico
Annies abordado en la
investigacidn
Existe una 92
Organizacion D.rg.a“imcim
légica entre sus
| items |
Comprende los 92
aspectos
Suficiencia necesarios  en
cantidad ¥
| calidad
ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
Adecuado para 91
valorar las
Intencionalidad | dimensiones del
tema de la
investigacion
Basado en 92
aspectos
Consistencia | tedricos -
cientificos de la
investigacion
Tiene  relacion 91
Coherencia | S"'"® las
variables e
indicadores
La estrategia 91
i responde a la
Metodologla elaboracion  de
la investigacion

INSTRUCCION: Este instrumento sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalle la pertinencia, eficacia del instrumento que se estd validando. Debera

colocar la puntuacion que considere pertinente a los diferentes enunciados.

Piura, 17 de junio de 2021

Nombres y Apellidos

DNI
Especialidad
E— mail

: Dra. Elva Sandoval Gomez
: 43699705
: Direccidn de Marketing y Gestion Comercial.
: esandovalg@ucv.edu.pe
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